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Die Frage ist nicht, wie wir neue Gedanken

in unseren Kopf hineinbekommen, sondern wie wir
die alten Vorgehensweisen wieder herausbringen.
ROGER RANKEL

SPIELREGELN: WIE SIE MIT DIESER
METHODE IHRE NEUKUNDEN-
AKQUISE REVOLUTIONIEREN

Warnung: Dies ist ein »konservatives« Buch! Ein Buch, in dem wir uns
auf das besinnen, was exzellente Verkiufer unserer langjihrigen Er-
fahrung nach ausmacht. Und das ist weder die Zahl ihrer »Follower«
bei Twitter noch ihre sonstige Prisenz in den Weiten des World Wide
Web, sondern ihre Fihigkeit, im direkten Kundengesprich zu tiber-
zeugen. Top-Verkiufer sind Top-Kommunikatoren. Ob sie dieses
Kommunikationstalent irgendwann auch digital ausleben, sei dahin-
gestellt. Entscheidend ist ihre Fihigkeit, Kundenkontakte erfolgreich
zu gestalten.

Doch wie wird man zum »Top-Kommunikator«? Schon in unserem
letzten Buch haben wir darauf hingewiesen, dass es auf die Nuancen
ankommt, also darauf, etwas »etwas anders« zu machen als alle ande-
ren.” In diesem Buch konzentrieren wir uns auf das Thema Neukun-

* Roger Rankel / Marcus Neisen, Etwas etwas anders machen und dadurch
BESSER VERKAUFEN. GABAL Verlag 2012.
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denakquise. Viele Wege fiithren zu neuen Kunden, doch die meisten
davon sind steinig und mithsam. Klassische Anzeigen verpuffen im
tiglichen Werbe-Bombardement. Werbebriefe und Mailings landen in
Papierkorben, virtuellen wie echten. Die Clickraten bei Webanzeigen
sind licherlich. Unaufgeforderte Kontaktaufnahmen hat der Gesetz-
geber erschwert, aber auch unabhingig davon mutet manche Callcen-
ter-Aktion an wie eine Verzweiflungstat. »Herr Miiller? Spreche ich
mit Hans Miiller? Schon, dass ich Sie erreiche, Herr Miiller! Ich rufe
Sie im Auftrag der Sowieso AG an und ...« Spitestens an dieser Stelle
hindert meist nur noch die eigene Hoflichkeit Herrn Miiller daran,
kommentarlos aufzulegen.

Der einfachste und effektivste Weg zu neuen Kunden ist die person-
liche Empfehlung, auch im Internetzeitalter. Oder was tun Sie selbst,
wenn Sie einen neuen Steuerberater /Webdesigner /Catering-Ser-
vice / Fitness-Coach / Anlageberater / Zahnarzt suchen? Bevor Sie sich
auf Werbung, auf das Branchenbuch oder auf Google-Treffer verlas-
sen, hoffen Sie, dass Thnen jemand, dem Sie vertrauen, einen »gu-
ten Tipp« geben kann. Was wire, wenn Sie selbst ein solcher »guter
Tipp« wiren, den Ihre Kunden regelmifig gerne hinaus in die Welt
triigen? Um Thre Neukundenakquise miissten Sie sich bald keine Sor-
gen mehr machen. Wie Sie das erreichen, lesen Sie in diesem Buch.

Vor den Erfolg haben die Gétter den Schweifd gesetzt, das wissen Sie.
Deshalb gleich eine zweite Warnung: Dies ist kein Buch zum »Eben
mal driiber lesen«, keine Strandlektiire. Wir empfehlen Thnen, zum
Lesen Thr Smartphone auszuschalten, die Biirotiir zu schliefen und
ein Blatt Papier fiir Notizen bereitzulegen. Wir brauchen Ihre volle
Konzentration. Wenn Sie uns die schenken, erfahren Sie in den fol-
genden Stunden, wie Sie Ihre Neukundenakquise revolutionieren, in-
dem Sie konsequent auf Empfehlungen zufriedener Kunden setzen.
Was wir Thnen vorstellen, hat mit den unverbindlichen Bitten, wie es
sie frither gab (»Ich freue mich, wenn Sie mich weiterempfehlen!«),
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nichts zu tun. Hier geht es darum, wie Sie in jeder Kundensituation
die richtigen Worte finden, um Thr Gegentiber zu einer verbindlichen
Weiterempfehlung zu motivieren.

Wir méchten Sie aus Ihrer »Gewohnheitszone« herauslocken und mit
einer neuen, vielversprechenden Vorgehensweise vertraut machen.
Das ist eine Menge Stoff und wie jedes Verlassen lieb gewordener Ge-
wohnheiten eine echte Herausforderung. Doch wenn Sie dafiir bereit
sind, werden Sie am Ende Empfehlungen von (fast) all Thren Kunden
bekommen — gleichgiiltig, ob diese das erste Mal bei Thnen sind oder
das fiinfte, ob sie selbst auf Empfehlung zu Ihnen gefunden haben
oder auf anderen Wegen. Woher wir das wissen? Ganz einfach: Wir
haben es selbst erfolgreich praktiziert und arbeiten bis heute fast aus-
schliefRlich auf Empfehlungsbasis.

»Endlich Empfehlungen« hief} der Vorliufer dieses Buches, und das
damit verbundene Trainingssystem wurde schon 2007 mit dem Inter-
nationalen Deutschen Trainingspreis des BDVT ausgezeichnet. Da das
Gute bekanntermaflen der Feind des Besseren ist, haben wir unsere
Empfehlungslogik seitdem gestrafft und in Uberlegungen eingebettet,
wie Sie Thren Kunden zusitzliche Empfehlungsmotive liefern. Den
Kern unseres Empfehlungsmarketings bildet jedoch weiterhin eine
erprobte Gesprichsstrategie, die wir Thnen auf den folgenden Seiten
detailliert vorstellen. Unsere Empfehlungsstrategie ist die einzige,

+ die Thnen lohnende (»heifle«) Kontakte beschert statt wert-
loser Telefonnummern,

+ die mit wenigen wirkungsvollen Gesprichsmustern fur alle
Kundentypen und Gesprichssituationen auskommt,

+ die eine echte Win-win-Situation zwischen Thren Kunden,
den Empfohlenen und Ihnen schafft, und

+ die dariiber hinaus die Beziehung zu Thren Kunden festigt.

13



Das Drehbuch, das wir zu diesem Zweck skizzieren, ist nicht in
Stein gemeifelt. Entscheidend ist die Dramaturgie, die Folge der Ge-
sprichsschritte. Wie Sie die einzelnen Schritte mit Leben fillen, ob Sie
direkter oder zuriickhaltender formulieren, etwas ausholen oder ziigig
voranschreiten, hingt von Threm jeweiligen Kunden ab und natiirlich
auch von Thnen und Threr Verkiuferpersonlichkeit. Je planmdfiiger
die Menschen vorgehen, desto wirksamer vermag sie der Zufall zu treffen,
so hat es der Dichter Friedrich Diirrenmatt treffend formuliert — also
bleiben Sie flexibel und entwickeln Sie fiir jede Situation Ihre eigenen
Formulierungen! Dafiir haben Sie jeweils am Kapitelende Gelegen-
heit. Auch im Text weisen wir an geeigneter Stelle auf Variationsmég-
lichkeiten hin. Denn eines steht fest: Kapieren, nicht Kopieren macht
erfolgreich!

Viel Spaf beim Lesen — und natiirlich viele Empfehlungen wiinschen
Thnen

%&VM % %/M
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Wer eine Neukundenquote erreichen mochte, die er

in der Vergangenheit nicht erveicht hat, der muss in Zukunft
Dinge tun, die er in der Vergangenheit nicht getan hat.
Marcus NEISEN

WIE FUNKTIONIERT EMPFEHLUNGS-
MARKETING HEUTE?

a N

DAS WAR GESTERN! Wenn wir mit Kunden, Kollegen
oder kiinftigen Seminarteilnehmern ins Gesprich kommen,
begegnen wir beim Thema Empfehlungen sehr hiufig
Einschitzungen wie diesen:

¢ »Empfehlungen — klar, die kriege ich schon hin und
wiederl«

$ »Wie ich das Thema Empfehlung anspreche? Wenn ein
Kunde die Zusammenarbeit lobt, sage ich, dass ich mich
uber eine Empfehlung freuen wiirdel«

¢ »Das Thema Empfehlungen unaufgefordert anschneiden?
Lieber nicht, schlieRlich méchte ich nicht als Bittsteller
dastehenl«

$ »lst klassisches Empfehlungsmarketing tiberhaupt noch
zeitgemiR? Dafiir gibt es inzwischen doch die Social
Media.«

J

SO GEHT ES HEUTE! Pardon, wenn wir lhnen gleich
zu Beginn auf die Zehen treten: Mit Empfehlungsmarke-
ting hat die Haltung, die sich in den AuRerungen »

15



» spiegelt, nichts, aber auch gar nichts zu tun! Auf diese
Weise ldsst sich vielleicht das leckere Apfelkuchenrezept
Ihrer Schwiegermama oder lhres Ehepartners vermarkten,
aber kein Business gezielt vorantreiben. In diesem Buch
geht es darum,

& echte (umsatztrichtige!) Empfehlungen zu bekommen
statt loser (Internet-) Kontakte,

& Empfehlungen systematisch zur Neukundenakquise ein-
zusetzen, um auf Kaltakquise verzichten zu kénnen,

& jeden Kunden im Beratungsprozess irgendwann gezielt
auf das Thema Empfehlungen anzusprechen,

& eine sichere Gesprichsstrategie fiir alle Ausgangslagen
und Kundentypen zu haben,

& den Empfehlungsprozess so zu steuern, dass er [hnen
besonders interessante und lukrative Kunden beschert.

J

Wie also geht Empfehlungsmarketing heute? Werfen wir zunichst
einen Blick nach Hollywood: Die Joneses sind eine Familie wie aus
dem Bilderbuch: attraktiv, wohlhabend und erfolgreich. Mutter Kate
stets perfekt gestylt, Vater Steve charmant und sportlich, die Teenager-
Kinder ebenso cool wie liebenswiirdig. Als die Joneses in eine neue
Nachbarschaft ziehen, kniipfen sie rasch Kontakte. Und bald wollen
alle die Dinge besitzen, die die Joneses haben — ihre Smartphones,
Poloshirts und Golfschliger. Was die Nachbarn nicht wissen: Die Jone-
ses sind weder eine echte Familie noch finanzieren sie Villa, Limou-
sine oder Kosmetikstudio selbst. Die Joneses sind Verkaufsagenten
und ihre Empfehlungen sind ein durchschlagender Erfolg, wie ihre
beeindruckende monatliche Umsatzstatistik beweist.

Der Spielfilm »Die Joneses« mit Demi Moore und David Duchovny
brachte den Marketing-Guru und geschitzten Kollegen Martin Lind-
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strom ins Griibeln: Konnte es tatsichlich méglich sein, dass Mund-
propaganda ein so michtiges Verkaufsinstrument ist? Lindstrom
stellte die Filmsituation mit einer echten (sorgfiltig gecasteten) Fami-
lie, den Morgensons, nach. Er verkabelte ihr Haus und filmte eini-
ge Wochen mit zahlreichen versteckten Kameras. Ergebnis des »real
life experiments«: Auch die Morgensons waren exzellente Verkiufer.
»In unserem Fall war eine einzige Familie fihig, via Mundpropagan-
da 2100 Menschen zu erreichen — neun von zehn dieser Personen
kauften die von den Morgensons empfohlenen Produkte«, berichte-
te Lindstrom dem Schweizer Tagesanzeiger (www.tagesanzeiger.ch,
16.08.2011).

Wirklich tiberrascht hat uns dieses Ergebnis nicht. Wir sind seit Lan-
gem davon uiberzeugt, dass es moglich ist, sein Business nahezu aus-
schlieRlich auf Empfehlungsbasis voranzutreiben. Wir haben das mit
unseren eigenen Unternehmen erfolgreich bewiesen. Und anders als
in Hollywood ist unser Wissen nicht geheim: Seit mehr als zehn Jah-
ren geben wir unsere Empfehlungslogik in Seminaren und Vortrigen
weiter. Dabei setzen wir nicht auf heimliche Verkaufsagenten, son-
dern spielen gegeniiber unseren Kunden mit offenen Karten. Doch
in einem haben Demi Moore und ihre Filmpartner vollig recht: Man
braucht eine klare Strategie, wenn man erfolgreich weiterempfoh-
len werden willl Und diese Strategie gibt es auf den folgenden gut
270 Seiten.

Empfehlungen — Neukunden zum Nulltarif

Empfehlungsmarketing funktioniert nicht nur bei Markenprodukten
wie im Filmbeispiel. Im Dienstleistungsbereich — also tiberall dort, wo
Kunden eine vertrauenswiirdige Person suchen, die etwas fiir sie tun
soll — sind Empfehlungen sogar noch wichtiger. Uberlegen Sie einmal,
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wie hiufig Sie eine Beratung, eine Renovierung oder eine wichtige
Anschaffung vor sich hergeschoben haben, weil Thnen auf Anhieb par-
tout niemand einfiel, mit dem Sie zusammenarbeiten wollten — und
das trotz Gelber Seiten, Google oder Facebook! Es ist eigentlich para-
dox: Wer einen Finanzberater, einen Caterer fiir die nichste Geburts-
tagsfeier oder einen Webdesigner fiir den Relaunch seines Firmenauf-
tritts sucht, hat heute alle Moglichkeiten der Welt: Er kann im Internet
surfen, Branchenbiicher wilzen, Hochglanzbroschiiren stapeln.

Doch was tut er stattdessen? Er fragt Kollegen, Nachbarn oder Freun-
de nach einer Empfehlung. Wie vor Jahrzehnten ist der persénliche
Draht der effektivste Weg zum Kunden — weit effektiver als alle Glas-
faserkabel und Internetverbindungen des 21. Jahrhunderts. Die Social
Media von Twitter tiber Xing bis Facebook sind wunderbare Instru-
mente, um lose Kontakte zu kniipfen und zu verwalten. Aber wiirden
Sie tatsdchlich einen Architekten oder Steuerberater nur deshalb ver-
pflichten, weil er im selben Online-Netzwerk ist wie Sie? Wahrschein-
lich wiren Sie selbst auch heilfroh, wenn ein Geschiftspartner Thnen
sagt: »Du, ich kenne da jemanden, mit dem habe ich sehr gute Erfah-
rungen gemachtl« Wundern Sie sich daher bitte nicht, dass wir weder
bloggen noch twittern noch bei Facebook aktiv sind. Uns fehlt schlicht
die Zeit dafiir, weil unsere Auftragsbiicher dank Weiterempfehlungen
voll sind ;-))!

Setzen Sie auf die Top-Methode der Neukundengewinnung
Fiir alle, die sich lieber auf harte Zahlen als auf eigene Beobachtungen
verlassen: Die Wirksamkeit von Empfehlungen bestitigt eine aktuelle

Erhebung des Marktforschungsunternehmens Nielsen Holdings N.V
auf eindrucksvolle Weise:

18



m | Nicht sehr | Absolut nicht

Empfehlungen von Bekannten “ I 9 I 3 I
Online-Konsumbewertungen “ | 25 | il ]
dal lle Inhalte z.B. Zei tikel n | 36 [ 12 ]
(emwebsi I 4 [ 7]
Anzeigen in Zeitungen n | 47 | 25 ]
Anzeigen in Zeitschriften n | 47 | 25 |
Werbespots im Fernsehen n | 48 | 26 ]

Werbespots im Radio E | 49 | 26
Plakate/sonstige Auenwerbung E | 51 | 23 ]
bonnierte E-Mail-Newsletter [] [ 46 [ z |
Werbung vor Filmen E [ 43 [ 28 ]
Produktplatzierungen im Fernsehen E | 46 | 30 ]
Marken-Sponsoring [EI] I 51 [ 25 |
Werbung in Suchmaschinen-Ergebnissen n | 47 | 31 ]

Online-Werbespots n | 49 | 33
Anzeigen in Sozialen Netzwerken n | 46 | 36
Online-Werbebanner E | 48 I 36 ]
Werbe-sMs [ I 38 I 50

Werbung auf mobilen End E | 42 | 45 ]

Antworten auf die Frage »Inwieweit vertrauen Sie folgenden Werbeformen?«
(Deutschland) Quelle: www.nielsen.com (2012)*

Fiir fast 90 Prozent der Befragten ist die personliche Empfehlung das
stirkste Argument bei einer Kaufentscheidung. Selbst journalistische
Informationen folgen erst mit deutlichem Abstand (nur 51 Prozent
vertrauen redaktionellen Beitrigen). Und das Geld fiir klassische Wer-
bung scheint oft zum Fenster herausgeworfen. Je nach Medium ha-
ben hier nur zwischen 13 und 28 Prozent aller Kunden Vertrauen. Da
es Empfehlungen zum Nulltarif gibt, bedeutet das: Die preiswerteste
Form der Neukundenakquise ist gleichzeitig auch die wirkungsvollste!
Lohnt es sich daher wirklich fiir Sie, wieder einmal iiber einen neuen
Firmenprospekt nachzudenken oder Thre Website noch aufwendiger

* Summen unter oder iiber 100 Prozent kommen durch Ab- bzw. Aufrundung
zustande.
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und schoner zu gestalten? Vielleicht investieren Sie Thre Energie lie-
ber in durchdachtes Empfehlungsmarketing! Selbst im Internet sind
namentliche Empfehlungen (»Online-Konsumentenbewertungen)
weitaus wirksamer als alle anderen Werbeinstrumente, wie die Studie
belegt. Sie folgen klassischen Empfehlungen auf Platz 2. Manche Emp-
fehlungsprofis bitten zufriedene Kunden daher auch um eine Referenz
auf Bewertungsportalen wie www.qype.com., www.KennstDuEinen.de.
oder www.xviser.de. Aber das ist nur ein Nebenschauplatz.

Eines ist sicher: Wenn Sie gezielt und methodisch auf Empfehlungen
Threr Kunden setzen, werden Sie bald leichten Herzens auf Kaltak-
quise verzichten. Dazu ein kleines Rechenexempel: Wissenschaftler
gehen davon aus, dass jeder Mensch im Schnitt iiber mehr als 500 »ak-
tive Beziehungen« verfiigt — zu Nachbarn und Freunden, Verwandten
und Kollegen, im Sportverein, Golfclub oder Kirchenchor. Mit jeder
erfolgreichen Empfehlung erschliefen sich neue Kontaktnetze und
potenziert sich der Effekt. Empfiehlt ein Kunde Sie an lediglich drei
seiner Kontakte, schafft er Thnen einen Zugang zu ca. 1500 neuen
Ansprechpartnern, von denen jeder im Schnitt wieder 500 Menschen
kennt — ein Potenzial von 750 000 Neukunden. Konkretisiert sich auch
nur jeder Tausendste dieser Kontakte, verschafft Thnen das ein nach-
haltiges Umsatzplus — und das ohne zusitzliche Investitionen. Dass
die Morgensons in Lindstroms Experiment 2100 andere potenzielle
Kaufer erreichen, ist also nichts Ungewthnliches. Im Gegenteil: Sie
sind kaum besser als der Durchschnitt!

Gewinnen Sie die Top-Kunden
Lassen wir Filme, Experimente und Befragungen einmal beiseite und
konzentrieren wir uns auf Sie. Wer ist Ihnen eigentlich lieber? Ein

moglicher Neukunde, der iiber eine Anzeige oder Thre Homepage ge-
stolpert ist, oder jemand, der Sie aufgrund einer persénlichen Emp-
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fehlung auf Thre Dienstleistung anspricht? Eine Empfehlung stimmt
einen Interessenten positiv auf das Gesprich mit Ihnen ein. Sie sorgt
von Anfang an fiir ein gutes Gesprichsklima. Und sie erhoht Thre
Chancen auf einen erfolgreichen Abschluss: Sie starten sozusagen mit
einem TUV-Siegel Thres Empfehlungsgebers in die Kundenberatung.
Voraussetzung ist natiirlich, dass der Empfehlungsgeber mit Thnen
und Threm Service rundherum zufrieden war. Nur dann kénnen Sie
auf Mundpropaganda mit allen positiven Nebeneffekten setzen.

Doch nicht nur der Startvorteil beim Erstkontakt spricht fiir Emp-
fehlungen. Wahrscheinlich ist Thnen auch schon aufgefallen, dass es
die wirklich interessanten Jobs, die exklusiven Clubmitgliedschaften
oder die wichtigen Hintergrundinformationen nur iiber Kontakte gibt.
Dasselbe gilt fiir die interessantesten Kunden. Erfolgreiche Menschen
sind auch erfolgreiche Netzwerker, sie nutzen und geben routiniert
Empfehlungen. Fiir Sie heiflt das: Gerade bei kaufkriftigen Kunden
werden Sie mit der Frage nach Empfehlungen offene Tiiren einrennen.
Und Sie werden auf diese Weise automatisch Kontakte zu weiteren Er-
folgsmenschen in deren Netzwerk kniipfen. Auflerdem bietet Thnen
die Empfehlungslogik durch die besondere Art der Empfehlungsnah-
me die Moglichkeit, Thren Kundenstamm gezielt zu »veredeln«. Wir
werden Thnen zeigen, wie Sie Empfehlungen als gemeinsames Pro-
jekt von Kunde und Berater behandeln und das Gesprich so steuern,
dass Sie besonders vielversprechende Empfehlungen erhalten. (Mehr
dazu im Abschnitt B.)

Arbeiten Sie ab sofort mit echten Empfehlungen
Sie ahnen es bereits, eine Empfehlung ist fiir uns mehr als ein unver-
bindlicher Tipp eines Kunden, bei wem Sie es »auch mal versuchen

konnten«. Eine Telefonnummer, eine Adresse, ein Name — all das
lassen wir nicht als wirkliche Empfehlung gelten. Dass der Gesetz-
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geber die unaufgeforderte Kontaktaufnahme zu potenziellen Kunden
fur Akquisezwecke vor Jahren eingeschrinkt hat, ist fiir uns nicht von
Belang, denn eine echte Empfehlung bedeutet: Thr Kunde stellt ak-
tiv einen Kontakt zu einem potenziellen Neukunden fiir Sie her und
empfiehlt ihm, mit Thnen die Méglichkeiten einer Zusammenarbeit
auszuloten. Bekommt IThr Kunde griines Licht vom Angesprochenen,
informiert er Sie iiber dessen Interesse, und erst dann nehmen Sie
Kontakt auf.

Zu schon, um wahr zu sein? Weit gefehlt, mit einer durchdachten
Gesprichsstrategie wird das fiir Sie bald alltéglich sein. Eben das un-
terscheidet die Empfehlungslogik von vielen anderen Ausfithrungen
zum Thema Empfehlungsmarketing. Bei anderen Ansitzen werden
Sie hiufig mit einem Tipp hier und einer Anregung dort abgespeist,
mit ein paar rhetorischen Tricks, schlimmstenfalls mit inhaltsleeren
Allgemeinplitzen. Dieses Buch setzt dagegen auf ein Gesamtkon-
zept — einen Leitfaden, der in jahrelanger Vertriebspraxis entwickelt
und erprobt worden ist. Eine kurze Ubersicht des Konzepts finden
Sie am Ende dieses Kapitels; anschlieflend steigen wir dann in die
Einzelheiten ein.

GUT ZU WISSEN

Eine echte »Empfehlung« ist immer persénlich. Wir sprechen
dann von einer Empfehlung, wenn ein zufriedener Kunde einem
Dritten aktiv dazu rit, lhre Dienstleistung ebenfalls in Anspruch
zu nehmen — und wenn dieser Kunde anschlieflend fiir Sie den

Kontakt zum potenziellen Neukunden herstellt.

In diesem Zusammenhang eine Bitte: Unser Konzept ist anders, neu,
und fiir Sie daher erst einmal fremd. Lassen Sie sich darauf ein, pro-
bieren Sie es aus. Denn: Wenn Sie nur das machen, was Sie immer schon
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gemacht haben, werden Sie auch nur das bekommen, was Sie immer schon
bekommen haben. Auf unser Thema gemiinzt bedeutet das: Wenn Sie
in Zukunft eine Neukundenquote erreichen méchten, die Sie in der
Vergangenheit nicht erreicht haben, miissen Sie auch Dinge tun, die
Sie in der Vergangenheit nicht getan haben. Unser Vorschlag lautet
daher: Packen Sie erst einmal alles, was Sie bisher tiber Empfehlungen
denken oder gelesen haben, in einen Koffer und stellen Sie ihn zur
Seite. Seien Sie offen fiir Neues. Am Ende des Buches und nach Thren
ersten Versuchen mit der Empfehlungslogik holen Sie den Koffer wie-
der hervor und schauen, was Sie daraus noch verwenden und wovon
Sie sich endgiiltig trennen wollen.

Mittelmafd wird nicht empfohlen — der Kult-Faktor

»Du glaubst nicht, was mir gestern passiert ist!« Ein guter Bekann-
ter strahlt begeistert: »Ich konnte am Wochenende mein neues Ca-
brio beim Hindler abholen. Und die haben mich gleich mit einer
Komplettausriistung fiir die erste Spritztour {iberrascht: Auf dem Bei-
fahrersitz stand ein Picknickkorb mit Sandwiches und Getrinken fiir
zwei, dazu Basecaps und Sonnencreme. Sogar an Routenvorschlige
fur die schonsten Cabriotouren in der Nihe haben die gedacht. Su-
per Service in dem Laden! Miisstest du eigentlich kennen — es ist der
..-Handler am Ortseingang von Rosenheim!«

Lassen Sie Thre Gedanken einen Moment schweifen. Wen haben Sie in
den letzten Jahren gerne und hiufig weiterempfohlen? Und warum?
Wir sind ziemlich sicher, dass in vielen Fillen neben der guten Dienst-
leistung, dem guten Produkt noch etwas anderes eine Rolle gespielt
hat: Es gab schlicht und einfach etwas zu erzihlen! Etwas Spannen-
des, Auflergewthnliches, Kurioses, vielleicht auch Beeindruckendes.
Etwas, das Sie gerne weitergetragen haben. Etwas, das sich in Threm
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Gedichtnis festsetzte. Etwas, das Sie selbst als Erzihler gut dastehen
lieR3, weil Sie dieses Angebot entdeckt haben und guten Bekannten
oder Freunden weiterempfehlen konnten.

Es gibt im Business eine ganz einfache Regel: Mittelmafd wird nicht
empfohlen! Was machen Sie, um mehr als Mittelmaf} zu bieten? Das
Eingangsbeispiel zeigt: Sie miissen nicht itbers Wasser laufen kén-
nen, um Gesprichsstoff zu liefern. Im grauen Alltagseinerlei gentigt
es schon, wenn Sie »Etwas etwas anders machen« (so lautet ja auch
der Titel unseres letzten Buches). Na ja, Picknickkorb und Routenvor-
schlige, das sei aber doch ganz schon aufwendig, héren wir in unse-
ren Seminaren manchmal, wenn wir ein Beispiel wie das eben anfiih-
ren. Aufwendig? Ein dekorativer Korb, ein Inhalt im Wert von 40 bis
50 Euro, zusammengestellt von einer patenten Azubine? Als Zugabe
zu einem Produkt, das 40000 bis 50000 Euro Umsatz beschert? Das
meinen Sie doch nicht im Ernst, oder? Klar, man muss natiirlich dran
denken, man muss es organisieren, und es sollte Thnen im nichsten
Jahr etwas Neues einfallen, damit sich der Uberraschungseffekt nicht
abnutzt. Aber: Thre monatliche Biiromaterialbestellung ist vermutlich
aufwendiger, wenn so ein Coup einmal auf den Weg gebracht (und
entsprechend standardisiert) ist. Sie miissen das Rad ja nicht jede Wo-
che neu erfinden.

Wie hoch ist lhr Kult-Faktor?

Wer regelmiflig empfohlen werden will, legt mit einer klaren Ge-
sprichsstrategie dazu den Samen — dazu finden Sie im Hauptteil des
Buches alle Details. Doch wer sichergehen will, dass sich aus diesem
Samen in Windeseile eine prachtvolle Pflanze mit vielen Seitentrieben
entwickelt, sollte einen Schritt weitergehen und eine echte »Empfeh-
lungskultur« begriinden. In einer Empfehlungskultur sind Auftreten
und Umgang mit dem Kunden darauf abgestimmt, iiber die exzellen-
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te Dienstleistung hinaus Stoff fiir Empfehlungen zu bieten. Kurz ge-
sagt: Empfehlungs-kult-ur kommt von Kult. Tun Sie also etwas dafiir,
»Kult« zu werden!

Das klingt elitdrer, als es ist. Jeder kann Kult werden! Sie kennen viel-
leicht die Geschichte des Berliner Taxifahrers, der inzwischen nur
noch auf Vorbestellung fihrt und satte Trinkgelder kassiert, wihrend
die meisten seiner tiber 7500 Kollegen iiber magere Einkiinfte jam-
mern. Auch er bietet seinen Kunden etwas Besonderes. Nicht nur ein
blitzsauberes Taxi und hofliche Umgangsformen (was in Grof3stidten
nicht unbedingt die Regel ist). Dieser Taxifahrer fragt nach dem Ein-
steigen, ob sein Fahrgast Musik horen will, und wenn ja, welche. Er hat
eine Auswahl aktueller Zeitschriften im Fond. Und er hilt an heiflen
Tagen Wasser bereit.

Das sind eigentlich nur drei recht simple Dinge, die aber gentigen,
um das Geschift brummen zu lassen. Kaum jemand vergisst beim
Aussteigen, nach einer Visitenkarte zu fragen, und die Vergesslichen
bekommen sie lichelnd mit der Quittung in die Hand gedriickt. Sehr
viele Kunden tragen die Botschaft weiter: »Du glaubst nicht, was mir
heute in Berlin passiert ist ...« Der Mann ist Kult, denn er hat den Kern
einer Empfehlung verstanden: Wer eine Empfehlung gibt, will dem
Empfinger Gutes tun und manchmal auch dem Empfohlenen einen
Gefallen. Daneben aber will er selbst gut dastehen, etwas zu erzihlen
haben. Auch wer im Taxi nie Zeitung liest und keine Musik horen will,
wird die Story weitertragen. Wir tun es ja auch gerade mal wieder!

Mehr als kaufenswert: empfehlenswert!
Ein sehr gutes Produkt, eine solide fachliche Beratung, eine tiberzeu-

gende Dienstleistung machen Sie »kaufens-wert«. »Empfehlens-wert«
sind Sie durch das beriihmte Quintchen mehr, das Thren Kunden
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Stoff fiir Empfehlungen liefert. Trauen Sie sich, etwas »etwas anders«

zu machen als die Konkurrenz, und Sie kénnen sicher sein: Es wird

sich herumsprechen! Hier zehn Beispiele fiir Anbieter, die ihre Kun-

den zum Weitererzihlen inspirierten:

1. die Innenarchitektin aus unserem Seminar, die ihr Biiro mit
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einer groflen Edelstahlwand ausstattete und dort mit Magne-
ten die Fotos und Geburtsanzeigen jener Babys anbrachte,
deren dankbaren Eltern sie zu einem schénen Heim ver-
holfen hatte;

. die Spezialistin fir Altersvorsorge, die gleich zu Beginn des

Beratungsgesprichs den Nagel auf den Kopf trifft: »Lieber
Kunde, der Gedanke an die eigenen Finanzen im Alter kann
einem den Schlaf rauben. Deshalb werden wir Thre Alters-
vorsorge gemeinsam so clever aufbauen, dass Sie in Zukunft
ruhig schlafen kénnen!« Bei diesen Worten holt sie einen
Wecker in elegantem Design hervor, {iberreicht ihn dem
tiberraschten Kunden und fiigt mit einem verschmitzten
Licheln hinzu: »Damit Sie in Zukunft allerdings nicht zu oft
verschlafen, haben ich Thnen hier einen Wecker mitgebracht.
Ich freue mich, dass wir heute im Gesprich sindl«;

. das Restaurant Hiring’s, das seinen Eingangsbereich mit ge-

rahmten Fotos zahlreicher Prominenter dekoriert — wo schon
Phil Collins, Heike Makatsch, Reinhold Messner oder Prinz
Poldi von Bayern gespeist haben, kann man nicht ganz falsch
liegen. (Vgl. www.haering-wirtschaft.de. Neugierige nutzen
den Link »Prominente Giste«.) Wer einen Ausflug an den
Starnberger See macht, wird vor Ort feststellen, dass Roger
Rankel es inzwischen auch an die Wand des Kultrestaurants
geschafft hat und sich angesichts der illustren Gesellschaft
rechts und links dadurch sehr geschmeichelt fiihlt;



4. der Finanzberater, der am Ende eines fundierten Ge-
sprichs in angenehmer Atmosphire noch eins draufsetzt
und seinem Kunden beim Rausgehen einen hochwertigen
Regenschirm iiberreicht, mit den eindringlichen Worten:
»Herr Kunde, ich verspreche Ihnen, dass ich Sie niemals
im Regen stehen lassel« Mit diesem starken Abschluss
sammelte Roger Rankel in seiner Zeit als aktiver Verkdufer
zahlreiche Pluspunkte;

5. das vielfach preisgekronte Tagungshotel Schindlerhof, das

auf »wahre Herzlichkeit« setzt und fiir seinen aulergewthn-

lichen Service schon zahlreiche Preise gewonnen hat. Hier
kann es Thnen passieren, dass Sie ein Pickchen des Tees,
der Thnen so gut geschmeckt hat, zum Abschied geschenkt
bekommen. Klaus Kobjoll und sein Team haben Kundenbe-
geisterung zu ihrem Thema gemacht und schaffen immer
wieder Anlisse fiir Weiterempfehlungen. Autofans kénnen
in »Themenzimmern« iibernachten (zumindest, wenn es
sich um Ferrari-, Jaguar-, Smart- oder Mini-Fans handelt).
(www.schindlerhof.de);

6. der Schreinermeister, der beim Werkeln in einer Kunden-
wohnung kleine Schilder an die Tiirklinken der Nachbar-
wohnungen hingt, nach dem Vorbild der bekannten »Bitte
nicht stéren«-Hinger im Hotel. Auf dem Schreinerschild
steht allerdings: »Ihr Nachbar macht sich gerade das Leben
schoéner, und wir helfen ihm dabei. Bitte entschuldigen Sie
eventuelle Staub- und Lirmbelistigungen. Wir beraten auch
Sie gern! Thr Innungsschreiner!«;

7. der Tierarzt, bei dem die vierbeinigen Patienten mit Namen
aufgerufen werden (und die auf zwei Beinen mit Schnabel
natiirlich auch! ;-));
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